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ABSTRAKT
Hulumtimi i realizuar në kuadër të punimit të diplomës kishte si objektiv përcaktimin
e faktorëve te shërbimeve hoteliere të cilët janë vlerësuar nga klientët e anketuar.
Vlerësimet e dhëna ofrojnë orientime drejt kaheve dhe pikave ku kualiteti i shërbimeve
përkon me nevojat dhe preferencat e klientëve.
Metodologjia e përdorur në këtë hulumtim është analizimi i pyetësorëve, shqyrtimi
literaturës, vrojtimi direkt dhe metodat krahasuese. Objektivi kryesor i pyetësorëve të
shpërndarë është për të kuptuar nevojat, të mbledhur opinionet dhe komentet e klientëve mysafireve, si dhe më e rëndësishmja, për të vlerësuar ata se sa janë të kënaqur me
shërbimet e ofruara.
Rezultatet e nxjerra nga ky hulumtim kanë treguar një nivel të lartë të kënaqësisë me
shumicën e shërbimeve, mirëpo nivel jo korrespondues të besnikërisë së klientëve. Në ketë
mospërputhje ndoshta mund të ndikojë edhe tendenca e shtuar e klientëve të cilët në
kuadër të ofertave të tregut synojnë fitojnë përvoja të reja si konsumatorë të shërbimeve të
ndryshme hoteliere. Hulumtimi konfirmon rendësin e faktorëve social siç janë punëtorët
ndihmues, punëtorët të shoqërueshëm, punëtorët të sjellshëm, shërbimi i shpejtë etj., si
faktorë tejet të rëndësishëm në nivelin e kënaqësisë së klientëve.
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1. HYRJE
1.1

Kënaqësia konsumatore

Shqyrtimi i faktorëve të cilët si të tillë ndikojnë në nivelin e kënaqësisë së klientëve
është një çështje komplekse pikërisht për faktin se në këtë ndikojnë shumë faktorë të
ndryshëm. Hulumtimi i këtyre faktorëve është veçanërisht i rëndësishëm duke pasur parasysh
ndryshimet e mëdha socio-ekonomik në shumë shtete të ndryshme.
Shërbimet hoteliere kanë filluar shekuj më parë, që nga të ashtuquajturat “Bujtina” me
kushte minimale akomodimi, deri tek hotelet me standarde tejet të larta dhe luksoze.
Evoluimi i kualitetit të shërbimeve ka qenë në korrelacion me evoluimin shoqëror dhe
ekonomik, duke synuar gjithnjë e më shumë përmbushjen e kritereve të caktuara me qëllim
të arritjes së kënaqësisë së klientit në nivel sa më të lartë.
Gjatë dekadave të fundit, kënaqësia e konsumatorit dhe cilësia e shërbimit janë bërë një
lëmi e gjerë e vëmendjes e praktikuesve dhe studiuesve akademik. Të dy konceptet kanë
ndikim të fortë mbi përformancen e biznesit dhe sjelljen e klientëve. Cilësia e shërbimeve të
çon në përfitime më të larta dhe rritë kënaqësinë e klientëve Për më tepër, një numër
studimesh empirike tregojnë një marrëdhënie pozitive në mes të kënaqësisë së konsumatorit
dhe besnikërisë së konsumatorit si dhe në mes të kënaqësisë së konsumatorit dhe “fjala-egojës” pozitive (WOM). Prandaj, një nga strategjitë kyçe për firmat të përqendruara në
shërbim të klientëve është matja dhe monitorimi i cilësisë së shërbimit dhe kënaqësisë të
klientëve (Holjevac, et.al. 2009)
Suksesi i një biznesi hotelieri është direkt i lidhur me kënaqësinë e konsumatorit me
shërbimet e ofruara. Kënaqësia e konsumatorit është një filozofi biznesore që kërkon të
krijojë vlerë për konsumatorin, të arrijë dhe të menaxhoje pritjet e tyre, dhe të tregoje aftësinë
për të identifikuar nevojat e tyre. Njëra ndër elementet më kryesore për arritjen e kualitetit
në hotel është aftësia për të fituar njohuri mbi nevojat dhe dëshirat e mysafirëve Ata që janë
në gjendje të kuptojnë më shpejtë dhe qartë nevojat e klientëve, gjenerojnë profit më të lartë
dhe pozicionim më të mirë në treg. (Curakovic, et.al. 2012).
Nevojat e klientëve janë gjithmonë në ndryshim të vazhdueshëm, dhe për këtë kanë
duhet të jenë në monitorim të vazhdueshëm, në mënyrë që të menaxhojnë më mirë
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ndryshimet në përformancen e hotelit. Janë disa mjete në dispozicion për të matur kënaqësinë
e klientëve. Në hotele, një nga më njohurat është një formulari i komenteve të mysafireve.
Këta formularë kanë avantazhet e tyre, pasi që janë te përmasave të vogla, shpërndahen lehtë
dhe thjeshtësisë për plotësim. Kur analizohen të dhënat të mbledhura në mënyrë të tillë,
menaxherët mund të marrin informacion në lidhje me atributet që kanë një ndikim në
kënaqësinë e mysafirëve.
Sipas (Anderson, et.al. 1997) kënaqësia e konsumatorit mund të përdoret për të vlerësuar
dhe të intensifikojnë punën e kompanive, industrive, sektorëve ekonomikë dhe madje edhe
ekonomive kombëtare - përmes cilësisë së mallrave dhe shërbimeve të tyre. Koncepti i
kënaqësisë kumulative është formuar si rezultat i një përvoje globale të konsumit të një
produkti apo shërbimi. Sipas këtij përkufizimi, kënaqësia e konsumatorit duhet të përbëhet
pjesërisht nga përvoja dhe perceptimi i një produkti apo shërbimi, përvoja e cilësisë,
shërbimit, aktivitetet e marketingut, imazhin e kompanisë dhe pritjet nga produkti apo
shërbimi.
1.2

Hipotezat

Duke u bazuar në të dhënat e literaturës, konkludojmë se vlerësimi i nivelit të
kënaqësisë së konsumatorit mund të përdoret për të vlerësuar kualitetin e shërbimeve në tërësi
dhe për të shërbyer si përcaktorë të kaheve të zhvillimit të kompanive hoteliere në
përmirësimin e vazhdueshëm të cilësisë, gjegjësisht të kualitetit të shërbimeve të cilat u
ofrohen klientëve. Duke u bazuar në këto vlerësime, në hulumtimin tonë synojmë që të
përcaktohen faktorët kyç të cilët ndikojnë në kënaqësinë e klientëve, dhe lidhur me këtë
shtrohen këto hipoteza:
Hipoteza 1: Kualiteti i shërbimeve të ofruara të hotelit përcakton nivelin e kënaqësisë tek
klienti.
Hipoteza 2: Kualiteti i lartë i shërbimeve të ofruara të hotelit është në përputhje me
përmbushjen e lartë të pritshmërisë të klientëve.
Hipoteza 3: Gatishmëria e klientëve për vizitë të serishme të hotelit është në përputhje me
rekomandimin e hotelit nga ana e tyre tek të tjerët.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1

Cilësia e shërbimeve dhe kënaqësia e klientëve

Kënaqësia e klientit ka qenë një temë e popullarizuar në praktikë të marketingut dhe
hulumtimeve akademik që nga Cardozo-së në vitin 1965 që ishte përpjekja për studim të parë
të klientëve, pritjet dhe kënaqësinë. Përkundër shumë përpjekjeve për të matur dhe të
shpjeguar kënaqësinë e konsumatorit, ende nuk duket të jetë arritur një konsensus në lidhje
me përkufizimin e saj (Giese dhe Cote, 2000). Kënaqësia e konsumatorit është përcaktuar në
mënyrë tipike si një gjykim vlerësuese pas konsumit, në lidhje me një produkt të veçantë ose
shërbim. Sipas veprës së autorit Oliver në vitin 1980 kënaqësia është rezultat i një procesi
vlerësuese që kontrakton pritjet para blerjes, me perceptimet e përformancës gjatë dhe pas
përvojës se konsumit (Holjevac, et.al. 2009). Koncepti më gjerësisht i pranuar i kënaqësisë
se konsumatorit është teoria e mos përputhjes nga Barsky në veprën e tij në vitin 1992
(Holjevac, et.al. 2009). Teoria ishte zhvilluar edhe nga Oliver në vitin1980, i cili propozoi që
niveli i kënaqësisë

është rezultat i dallimit në mes të pritjeve dhe perceptimit të

përformancës. Kënaqësia ndodhë kur produkti ose shërbimi është më e mirë se sa pritej. Nga
ana tjetër, një përformancë më e keqe se rezultatet e pritura rezulton me pakënaqësinë e
klientëve. (Holjevac, et.al.2009)
Cilësia është një koncept shumë-dimensionale. Autorët Lehtinen dhe Lehtinen në vitin
1982 kanë definuar tri dimensione të cilësisë së shërbimit, domethënë me cilësi fizike,
cilësinë interaktive dhe cilësinë e korporatave. Në mënyrë të ngjashme thuhet se cilësia e
shërbimit përbëhet nga cilësisë teknike, me cilësi funksionale dhe imazhit të korporatës.
(Kang, James, 2004)
Duhet të theksohet se cilësia e shërbimit dhe kënaqësia e klientëve janë koncepte të
ndryshme, edhe pse ato janë të lidhura ngushtë. Sipas disa autorëve, kënaqësia përfaqëson
një ngjarje të mëparshme të cilësisë së shërbimit. Në këtë kuptim, përvoja të kënaqshme
mund të ndikojë në qëndrimin e konsumatorit dhe vlerësimin e tij ose të saj të cilësisë së
shërbimit të perceptuar. Kështu, shkalla e kënaqësisë me një transaksion të veçantë mund të
rezultojnë me vlerësim pozitiv të cilësisë së shërbimit. Autorë të tjerë argumentojnë se cilësia
e shërbimit është ngjarje e mëparshme e kënaqësisë së klientit. Ky grup i autorëve sugjeron
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se cilësia e shërbimit është një vlerësim njohës, e cila mund të çojë në kënaqësi. (Holjevac,
et.al.2009)
Për këtë arsye, kënaqësia e konsumatorit është rezultat i cilësisë së shërbimit. Për të
përmbledhur, marrëdhëniet në mes të cilësisë dhe kënaqësi është komplekse. Disa autorë e
kanë përshkruar atë si binjakët siamez. (Holjevac, et.al. 2009).Edhe pse ende mbesin shumë
pyetje të pazgjidhura, mund të konkludohet se cilësia e shërbimit dhe kënaqësia e klientëve
mund të perceptohet si koncepte të veçanta që kanë të përbashkëta të shumta .

2.2

Kënaqësia dhe lojaliteti i klientëve

Në librin e tyre " Zinxhiri i fitimit nga Shërbimi ", Heskett, Sasser dhe Schlesinger
argumentojnë se një vlerësim i ranguar nga 9 ose 10 pikë, nga gjithsejtë 10 pikë kërkohet në
shumicën e çështjeve kryesore që nxisin në vendimin e blerjes. Nëse furnizuesit dështojnë për të
arritur rezultate të tilla të larta, konsumatorët tregojnë indiferencë dhe do gjejnë vende tjera për
të gjetur shërbimet e kërkuara. Konsumatorët kapriçioz janë në rrezik të fitohen nga konkurrentët,
të gatshme për kalimin/ndërrimin e furnizuesve në kërkim të standardeve më të larta.

Figura 1. Zinxhiri i fitimit nga shërbimi, Burimi: Adptuar nga Heskert, Sasser, &
Schlesinger, (1997)
Koncepti i zonës së besnikërisë, zonës së indiferencës dhe zonës së tradhtisë siç sugjerohet nga
tre profesorë të Harvardit me lartë është ilustruar në diagramin më poshtë. (Heskert, Sasser, &
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Schlesinger,1997)

Figura 2. Diagrami i zonës së besnikërisë, zonës së indiferencës dhe zonës së tradhtisë,
Burimi: Adoptuar nga Heskert, Sasser, & Schlesinger, (1997)
Studimet tregojnë se kënaqësia e konsumatorit mund të ketë ndikim direkt dhe indirekt
në rezultatet e biznesit. Është arritur në përfundimin se kënaqësia e konsumatorit ndikon
pozitivisht në profitabilitetitin e biznesit. Shumica e studimeve kanë hetuar marrëdhëniet me
modelet e sjelljes ndaj klientit. (Holjevac, et.al. 2009). Sipas këtyre të gjeturave, kënaqësia e
konsumatorit rrit besnikërinë e konsumatorit, ndikon në riblerje dhe çon në fjalën-e-gojës
pozitive. Duke pasur parasysh rolin jetik të kënaqësisë së klientit, ajo nuk është për t'u habitur
që një shumëllojshmëri të hulumtimeve kanë qenë të përkushtuar për të hetuar përcaktuesit
e kënaqësisë Kënaqësia mund të përcaktohet nga faktorët subjektiv (p.sh. nevojat e klientëve,
emocionet) dhe faktorët objektivë (p.sh. produktit dhe karakteristika të shërbimit), ka pasur
studime të shumta në aplikimin në industrinë e mikpritjes që të shqyrtojë atributet që
udhëtarët mund të gjenin në lidhje me kënaqësinë e klientëve. Autori i shumë studimeve
Atkinson gjeti se pastërtia, siguria, vlera e parasë (çmimi) dhe mirësjellja e stafit e përcakton
kënaqësinë e klientëve. (Holjevac, Markovic dhe Raspor, 2009)
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Studiuesi Knutson në vitin 1988 zbuloi se pastërtia në dhomë dhe rehatia, komoditeti i
vendndodhjes, shërbimi i shpejtë, siguria dhe mirësjellja e të punësuarve janë të rëndësishme.
(Ndërsa autorët Barsky dhe Labagh ne vitin 1992 kanë deklaruar se qëndrimi i punonjësve,
vendndodhja dhe dhomat ndikojnë në kënaqësinë udhëtarëve. Një studim i kryer nga Akan
në vitin 1995 tregoi se përcaktuesit kryesorë të kënaqësisë së mysafirëve të hotelit janë sjellja
e punonjësve, pastërtisë dhe afateve kohore. Autorët Choi dhe Chu ne vitin 2001 arritën në
përfundimin se cilësia e personelit, cilësitë e dhomës dhe vlera e emrit janë tre faktorët më të
mëdhenj që përcaktojnë kënaqësinë e mysafirëve Cilësia e shërbimit është një koncept
kompleks, i pakapshëm, subjektive dhe abstrakte. Kjo do të thotë gjëra të ndryshme për njerëz
të ndryshëm. Përkufizimi më i zakonshëm i cilësisë së shërbimit nga klientët është krahasimi
midis pritjeve dhe perceptimeve të shërbimit nga ata. (Holjevac, et.al. 2009)

2.3

Mjetet e matjes se kënaqësisë së klientëve

Matja e kënaqësisë të konsumuesve ka filluar të bëhet më e rëndësishme në fillimin e
viteve të 70 të shekullit të kaluar, duke ofruar informata të dobishme për punën e mëtejme.
Hulumtimet e tilla janë bërë gjithnjë e më shumë mbresëlënëse.
Kontributi teorik shfaqet në hulumtimin e rëndësisë së matjes së kualitetit të
konsumuesve përmes matjes së kënaqësisë së klientëve në hotelieri.
Kontributi praktik shfaqet në mënyrën e matjes së kënaqësisë të klientëve, e cila mund
të shndërrohet si bazë për kompanitë hoteliere për hulumtime të mëtejme dhe aplikimin e
procedurave të tyre në matjen e kënaqësisë. (Gajić-Arsenijević, 2010)
Një mënyrë relativisht e lehtë për të përcaktuar se çfarë shërbime, klientët preferojnë
është thjesht të pyesim ata. Formularët e komenteve të mysafirëve janë përdorur më së
shpeshti për përcaktimin e kënaqësisë së mysafireve në hotel. Formularët shpërndahen
zakonisht në dhomat e hotelit, në tryezën e pritjes, ose në ndonjë vend tjetër të dukshëm.
Megjithatë, studimet tregojnë se zinxhirët e hoteleve të shumta përdorin vlerësimin e
kënaqësisë se mysafireve si metoda bazuar në praktikat për të marrë vendime të rëndësishme
dhe komplekse menaxheriale (Holjevac, et.al. 2009).

2.3.1

Raporti i transaksionit
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Raporti i transaksionit pason pas transaksionit me klientin dhe jepet informata kthyese,
përderisa përvoja e shërbimit të marrë është ende e freskët; (Gajić-Arsenijević, 2010)
Shpeshtësia e mbledhjes së informacionit: në të gjitha dhomat janë të vendosura
pyetësorët, në çdo dhome të shiture në baza ditore.
Mënyrat e mbledhjes së informacionit: Në të gjitha dhomat e analizuara, informacioni
është mbledhur duke përdorur formularët. Kontakti personal me të ftuar është përdorur në
raste specifik, në raste mysafireve VIP dhe me kërkesa të veçanta nga mysafiret!
Pothuajse në 90% te rasteve menaxheri i hotelit merr informacion mbi shërbimet hoteliere
nga letrat e vizituesve, komente mbi faqet e hotelit, apo komenteve të brendshme të bëra nga
punonjësit e hotelit.
Shkalla përgjigjeve: Numri i kthyer i formularëve është i ulët. Shumica e hoteleve në
mostër kanë një përgjigje të ultë në normë prej 5% në 10%. Në pesë hotele të krahasuara,
numri i përfunduar i formularëve vlerësohet të jetë deri në 30%, ndërsa vetëm në dy hotelet
është shkalla e përgjigjes më të lartë se 50%.
Metodat e mostrimit: Në 95% e hoteleve, formularët janë shpërndarë për të gjithë
mysafirët. Vetëm në një hotel, të ftuar janë zgjedhur rastësisht.
Rezultatet Prezantimi menaxhimit: 42% e menaxherëve të hotelit të intervistuar pohojnë
se ata marrin një raport analizë një herë në muaj. Në dy raste, përgjigja ishte "të tjera", me
arsyetimin se menaxhimi është informuar herë pas here, ndonjëherë edhe çdo ditë. Trajtimin
e ankesave: Në rastin e një ankese të marrë, menaxhmenti merr masat e duhura për të
zgjidhur problemin (falje, riparim, etj.)
2.3.2

“Blerja misterioze”

Hulumtuesit shndërrohen në klientë për të hulumtuar fuqitë dhe dobësitë e sistemit të
shërbimit. Kështu, “klientët misterioz” mund edhe të testojnë sjelljen e shërbyesve në situata
te ndryshme, p.sh. mund të ankohen në ushqimin e ofruar në restorant për të testuar reagimin
e personelit ndaj ankesës. Kjo mund të bëhet edhe nga vet menaxherët, të cilët prezantohen
si klientët, për të parë sjelljen e të punësuarve. (Gajić-Arsenijević, 2010)
2.3.3

Mbikëqyrja

Mbikëqyrja e shfrytëzuesve të shërbimeve (klientëve) të humbur, për të hulumtuar për
shkaqet se përse ka ardhur deri te humbja e tyre; (Gajić-Arsenijević, 2010)
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2.3.4

Intervista

Intervista me grupet e drejtuara (8-10 persona) për të shqyrtuar idetë lidhur me
përmirësimet e mundshme. Intervista individuale ofron mundësi më të madhe për të kuptuar
sjelljen dhe nevojat e klientit; (Gajić-Arsenijević, 2010)
2.3.5

Ankesat dhe sugjerimet

Si një mënyrë pasive e mbledhjes së informatave lidhur me shërbimet e
pasuksesshme. Në këtë mënyrë veprojnë veçanërisht hotelet duke përpiluar formularë për
mysafirët, të cilët mund të raportojnë se fare u ka pëlqyer ose fare nuk u ka pëlqyer. Disa
kompani kanë siguruar lidhje telefonike pa pagesë “Hot”, për të marrë informata dhe për të
reaguar shpejtë në zgjidhjet e problemeve. Hulumtimet tregojnë se më pak se 5 % të klientëve
të pakënaqur vendosin që të ankohen, edhe pse janë të pakënaqur mesatarisht më së paku një
nga 4 prodhimet/shërbimet e ofruara. Ndaj edhe ankesat nuk paraqesin matje të mirë lidhur
me kënaqësinë e klientëve. Kompanitë serioze, kryesisht bëjnë matjen e kënaqësisë
drejtpërdrejte, duke aplikuar hulumtime periodike. Kjo bëhet përmes pyetësorëve të dërguar
apo përmes thirrjeve telefonike duke anketuar mostra të rastësishme të klientëve aktual.
(Gajić-Arsenijević, 2010)
2.3.6

Modeli SERVQUAL

(SERVicesQUALity model), fillimisht i përpiluar nga Parasuraman, Zeithaml dhe
Berry, me qellim të matjes së kualitetit të shërbimeve për të gjitha veprimtaritë shërbyese.
Duke u bazuar në informata të fituara nga 12 grupet e fokusuara të klientëve kanë ardhur deri
te përfundimi se klientët e vlerësojnë kualitetin e shërbimeve duke krahasuar pritshmëritë (e
shërbimeve të cilat priten për të u marrë) me perceptimin (e shërbimeve të ofruara realisht)
në 10 dimensione të kualitetit të shërbimeve, të cilat më vonë revidohen vetëm në 5:


Evidenca fizike (pajisjet, paraqitja e stafit, objekti)



Besueshmëria (aftësia për të kryer shërbimin varësisht dhe të saktë)



Ndjeshmëria- Reagimi (gatishmëria për të ndihmuar dhe për t'iu përgjigjur nevojës së
klientit)



Siguria (aftësia e stafit për të frymëzuar besimi)



Empatia (shkallën në të cilën është dhënë shërbimi i kujdesshëm i individualizuar)
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Hulumtimi i tyre në fillim zbuloi se ndërsa literatura në fushën e cilësisë të mallrave
ishte mjaft e bollshme, nuk kishte praktikisht asgjë në fushën e cilësisë së shërbimit.
Drejtorët e kontrollit të cilësisë dhe praktikat që ata kanë zbuluar në fushën e cilësisë të
mallrave ishin të pamjaftueshme për të kuptuar cilësinë e shërbimit. Ata arritën në
përfundimin se pamjaftueshmëria e kontrollit të cilësisë dhe praktikat për cilësinë e
shërbimit është rezultat i tri dallimeve fondamentale në mes të shërbimeve dhe kualitetit
(Gibson, 2009).
Së pari, shërbimet, në krahasim me mallrat, janë të paprekshme. Ato janë shfaqje dhe
përvoja e jo objekte. Ndërsa specifikat e sakta të prodhimit mund të vendosen në lidhje me
standardet e cilësisë uniforme për objektet si automjete dhe TV, e njëjta nuk mund të thuhet
për shërbimet si përkrahje taktike dhe strategjike që janë të vendosur për vlerësimin e
përformancës së ofrimit të shërbimeve.
Së dyti, shërbimet, në krahasim me mallrat, janë "heterogjene”, përformanca e tyre
shpesh ndryshon nga prodhuesi tek prodhuesi, nga konsumatori për të klientit, dhe nga dita
në ditë.
Së fundi, shërbimet, në krahasim me mallrat, janë të pandashme në aspektin e
prodhimit dhe konsumit të tyre. "Cilësia” e shërbimeve shpesh ndodh gjatë ofrimit të
shërbimeve, zakonisht në një ndërveprim në mes të klientit dhe ofruesit, në vend se të
krijohet në fabrikë të prodhimit dhe dorëzohet, paprekur të konsumatori. Ofruesit e
shërbimeve, nuk e kanë luksin për të prodhuar një objekt jashtë vëzhgimit të klientëve të
tyre para se të konsumohet në fakt. Përkundrazi, konsumatorët kanë mundësinë për të
vëzhguar prodhimin e shërbimit, ndërsa ata marrin (Kang, James, 2004).
Autoret Zeithaml, Parasuraman, dhe Berry, e kanë definuar kualitetin e shërbimeve si
shkalla e devijimit ndërmjet vlerave të pritshmërisë lidhur me shërbimet dhe perceptimit të
shërbimit të ofruar. Nëse vlerat e perceptimit janë në harmoni me vlerat e pritshmërisë,
konsumatori është i kënaqur. Nëse perceptimi e tejkalon pritshmërinë, konsumatori është
shumë i kënaqur, ndërkaq nëse pritshmëritë janë më të mëdha se perceptimi shfrytëzuesi i
shërbimit është i pakënaqur. (Kang, James 2004).
Autorët e lartë përmendur të këtij instrumenti, janë pajtuar në konstatimin se ky
instrument (konceptualizimi i kualitetit te shërbimeve) mund te jetë i dobishëm për
veprimtaritë e caktuara shërbyese vetëm nëse modifikohet, gjegjësisht adaptohet,
avancohet, ose do të thoja plotësohet sipas veprimtarisë së caktuar shërbyese. Megjithatë,
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shkalla SERVQUAL në shumë hulumtime të kryera në sektorin e hotelerisë ka mbetur në
thelb e njëjtë, dhe vetëm disa kanë prekur çështjen e revidimit të këtij instrumenti në punën
e tyre se hoteliere (hotele resort, motele, hotele te aeroportit, hotele kongresi, etj). (Gibson,
2009).

Ekzistojnë studime të shumta të cilat merren me kualitetin e shërbimeve në industrinë
hoteliere, dhe rezultatet e këtyre studimeve kanë theksuar nevojën për kuptueshmërinë e
strukturës multi dimensionale të kualitetit të shërbimeve të hotelit. Hulumtimet kanë treguar
se ekzistojnë dimensione të ndryshme të kualitetit të shërbimeve hoteliere në tregjet e
ndryshme si dhe se ekzistojnë segmente të ndryshme të industrisë.
Mbledhja e të dhënave realizohet nëpërmjet një metode të lehtësuar me një sondazh që
shfrytëzon një formë të përshtatur SERVQUAL me matësin me shkallë Likert për të
vlerësuar qëndrimet e klientëve përgjatë pesë dimensioneve të cilësisë së shërbimit të
klientit të listuara më sipër (Gibson, 2009).
Është dëshmuar se në kuadër të sektorit hotelier disa nga dimensionet e kualitetit
ndryshojnë mjaftë nga elementet e instrumentit SERVQUAL.
Një studim, gjegjësisht hulumtim i kualitetit të shërbimeve në hotelet me 4 dhe 5 yje,
ka identifikuar 7 dimensione:


mirësjellja dhe kompetenca e personelit



komunikimi dhe transaksioni



prekshmëria



njohja dhe të kuptuarit e mysafirit



saktësia dhe shpejtësia e shërbimit



zgjidhjet për problemet dhe



shpejtësia e rezervimit të hotelit

Hulumtimet kanë treguar se mirësjellja dhe kompetenca (profesionalizmi) e personelit
ka qenë atributi më i rëndësishëm i cili si i tillë ndikon fuqishëm në perceptimin e kualitetit
të shërbimeve. Gjithashtu edhe hulumtimet tjera tregojnë për rendësin e faktorit social (të
personelit) në perceptimin e klientëve.
Zhvilluesit e SERVQUAL kanë gjetur se temat, të cilat ofrojnë të dhëna të rëndësishme
për arritjen e kontrollit efektiv të cilësisë së shërbimit, mund të formulohen në formë të katër
mospërputhjeve kyçe ose mangësive që kanë të bëjnë me perceptimet ekzekutive të cilësisë
së shërbimeve dhe detyrave që lidhen me ofrimin e shërbimeve për klientët ( Gibson, 2009).
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Katër boshllëqet - “gap’” që janë identifikuar nga ana e zhvilluesve SERVQUAL u
regjistruan dhe etiketuan si:
Gap 1. Pritjet e klientëve - Perceptimi Menaxhmentiti;
Gap 2. Perceptimi Menaxhmentit - Cilësia e Shërbimit Specifik;
Gap 3. Cilësia e Shërbimit Specifikimet - Ofrimi i shërbimeve dhe;
Gap 4. Ofrimi i shërbimeve - Komunikimi i jashtëm
( Gibson, 2009).
Si rezultat i hulumtimit shtesë, u gjetën këto katër boshllëqe, që janë kontribuuesit
kryesorë në boshllëkun, në mes pritjeve të klientëve dhe perceptimit te klientëve, të cilat
SERVQUAL si mjet perceptimi i klientëve, ishte projektuar për të matur. Në këtë analizë,
hendeku midis pritjeve te klientëve dhe perceptimit të konsumatorit është etiketuar Gap 5
(Gibson, 2009).
2.3.7

LODGSERV

Në vitin 1990, u zhvillua instrumenti i quajtur LODGSERV (LODGingSERVices
Model, i aplikuar me sukses ne Japoni, Tajvan, Hong Kong, Australi dhe Britani te Madhe.
Instrumenti është gjithashtu i dedikuar për matjen e kualitetit NT shërbimeve në industrinë
hoteliere. (Gajić-Arsenijević, 2010) Në këtë studim janë identifikuar 5 dimensione të
ndryshme për matjen e kualitetit të shërbimeve:


besueshmëria



siguria



dhembshuria



prekshmëria dhe



bashkëndjenja (eupatia)
2.3.8

Shpërblimi i lexuesve (Reader’s choice awards)

Mënyrat e cekura, deri më tani, për matjen e kënaqësisë së konsumatorit janë të
dobishme për ngritjen e nivelit të kualitetit si dhe përfomancave me profitabile të kompanisë
shërbyese në një segment të caktuar gjeografik, mirëpo këto matje nuk mund të aplikohen në
tërë botën. Ndaj edhe ekzistojnë kompanitë, të cilat në një mënyre krejt tjetër, natyrisht të
përshtatur për konsumatoret, përpiqen që të masin kënaqësinë e shfrytëzuesve të shërbimeve
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dhe në ketë mënyre duke u bazuar në këto të dhëna i rangojnë kompanitë e ndryshme
shërbyese në tërë botën. Kështu, duke filluar nga viti 1988, revista e njohur mujore amerikane
për turizëm Condé Nast Traveler, në fund të vitit shpallë Reader’s Choice Awards, duke
publikuar listën e qyteteve, ujdhesave, hoteleve, aviokompanive, rentacar, agjencioneve,
kompanive për lundrim dhe resort qendrave, sipas zgjedhjes së auditorijumit të lexuesve. Ky
vlerësim i lexuesve, në cilësinë e vizitoreve turistik, bëhet në bazë të pyetësorit të detajizuar
me kriteriumet e përcaktuara qartë. Natyrisht që futja në këtë listë mund të shërbej si
rekomandim i mrekullueshëm për operatoret turistik. Përmes ueb lokacionit të sigurt
pyetësori ishte në dispozicion për lexuesit, të cilët në kriteriumet e caktuara kanë dhënë
vlerësimin me numër prej 1-5 (p.sh. në vitin 2009 kanë marrë pjesë 25.008 lexues). (GajićArsenijević, 2010)
Në ketë punim, do ti cekim vetëm kriteriumet e dhëna për industrinë hoteliere:


dhomat



shërbimi



ushqimi (restoranti)



lokacioni



dizajni, eksterieri dhe enterieri



përmbajtja
Gjithashtu një rangliste interesante e hoteleve më të mira është përpiluar në bazë të

mendimeve të miliona udhëtareve, të cilët përmes ueb lokacionit tripadvisor.com i kanë
vlerësuar hotelet dhe shërbimet hoteliere. Listat e publikuara prezantojnë kurorën
përpjekjeve dhe aktiviteteve të marketingut të një hoteli të caktuar dhe në mënyre të
drejtpërdrejte tregon nivelin e kënaqësisë se mysafireve.
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Figura 3. Faktorët që influencojnë kënaqësinë e klientëve, Burimi: Adoptuar nga Angelova,
Zekiri, (2011).
Sipas autorit Hoankson faktorët qe influencojnë kënaqësinë së klientëve janë: vlerat,
llogaritja e qartë, shërbimi i shpejtë, punëtorët ndihmues, punëtorët të shoqërueshëm,
punëtorët të sjellshëm, punëtorët me edukim adekuat, shërbime kualitative, faturimi i
rregullt, afatet kohore të pagesave, çmimet konkurruese (Angelova, Zekiri, 2011).

2.4

Statistika të nxjerra nga literatura

Më poshtë paraqesim disa të dhëna të marra sipas një studimi të kryer mbi 12 867
konsumatorë në 32 vende të ndryshme rreth preferencave të tyre, niveleve të kënaqësisë
dhe nivelit të besnikërisë ndaj një hoteli.( Loyalty in the Hotel Industry—Infographic 2013)
-36% e hoteleve dhe moteleve, janë të kënaqur me klientët e tyre, megjithatë raportet
tregojnë nivel të ultë të konsumatorëve besnik, në krahasim me sektorët tjera.
-41% e klientëve, mendojnë se ofertat janë diferencuesi kryesore kur bëjnë zgjedhjen e
hotelit.
-75% e klientëve, kanë qëndruar në dy apo më shumë hotele tre viteve të fundit, dhe vetëm
14% i kanë qëndruar besnik një hoteli.
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-3 nga 4 klientë të hoteleve apo moteleve, kanë konstatuar se në ditët e sotme e
konsiderojnë frekuentimin e më shumë hoteleve, se sa në të kaluarën . Kjo paraqet
proporcionet më të larta nga të gjitha industritë .
-45% e klientëve të hoteleve kërkojnë oferta më të mira gjatë blerjeve këto janë prirjet me
të larta në shitjet me pakicë.
-1 nga 5 klientët kanë potencuar që kanë ndryshuar qëndrimin në hotel, dhe kanë kaluar në
një hotel tjetër.
-25% e respodenteve kanë qenë pjesë e programeve mbi besnikërinë në hotele. Efektiviteti i
këtyre programeve-mature nga bindjet e klientëve, për të qëndruar në një kompani, është
më i larti në krahasim me sektorët tjerë deri në 60%.

14

3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Kënaqësia paraqet mendimin e konsumuesit lidhur me nivelin e plotësimit të kërkesave
të tij në raport me kualitetin e ofruar dhe të pritur të shërbimit. Lidhja ndërmjet përformancës
në nivel të karakteristikave të veçanta të shërbimit dhe kënaqësia e përgjithshme konsiderohet
lineare dhe simetrike. Megjithatë, ekzistojnë dëshmi se kjo lidhje është më komplekse dhe se
i ka disa stile të interpretimit. Kur kjo lidhje vështrohet nga këndi i veprimtarisë së
shërbimeve kjo lidhje bëhet edhe më komplekse, ndaj edhe matja e kënaqësisë së mysafirëve
të hotelit paraqitet si sfide e veçantë.
Shumë kompani konsiderojnë se konsumuesit e tyre në përgjithësi janë të kënaqur, duke
u bazuar edhe në faktin se përqindja e ankesave është fare e vogël. Megjithatë, ankesat nuk
janë tregues valid te kënaqësisë së konsumuesit. Sipas hulumtimeve, është konstatuar se:


vetëm 4 % te konsumuesve të pakënaqur ankohen;



vetëm 4 % te ankesave shkojnë tek ata që vendosin;



një konsumues i pakënaqur, mesatarisht i informon 9 persona për përvojën e tij
negative dhe një konsumues i kënaqur i informon vetëm 5 persona për përvojën e tij
pozitive (Gajić-Arsenijević, 2010).
Është e vështirë të definohet termi shërbim, në radhë të parë për faktin se shumica e

produkteve të cilat i blejmë paraqesin kombinim të prodhimit dhe të shërbimit. Një shujtë në
restorant paraqet kombinim të prodhimit (ushqimi) dhe elementeve të shërbimit (mënyra se
si ky ushqim është shërbyer).
Shërbimi, sipas literaturës, definohet si aktivitet ose dobi të cilën njëra anë mund të ia
ofroj anës tjetër, që në thelb është e paprekshme dhe se nuk rezulton në përfitimin e çfarëdo
pronësie. Për dallim me kualitetin e prodhimit i cili mund të matet objektivisht sipas
indikatorëve siç janë qëndrueshmëria apo numri i prishjeve, kualiteti i shërbimeve është term
abstrakt dhe si i tillë vështirë i matshëm, pikërisht për karakteristikat e veçanta për shërbime:


Paprekshmëria



Heterogjeniteti



Pandashmëria e shërbimit nga prodhimi dhe



Kalueshmëria
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Specifika e shërbimit (prodhimit) hotelier shfaqet pikërisht në pandashmërinë dhe
kompleksitetin e vetë shërbimit si dhe prodhimit fizik. Kjo specifik mund të vështrohet në
dy mënyra: shërbimi është i lidhur me objektin hotelier dhe pa të nuk ekziston shërbimi (i
recepcionit, kameriereve, etj), por është i ndërlidhur edhe me produktet parciale të formave
materiale (përgatitja e ushqimit dhe shërbimi, pijet dhe shërbimi i tyre). Në bazë të këtij
shembulli, mund të konstatohet se produkti total në veprimtarinë hoteliere është tërësi e
atributeve të prekshme dhe të paprekshme, të cilat si të tilla kënaqin ndonjë nevojë të
konsumuesit (Gajić-Arsenijević, 2010).
Duke pasur parasysh karakteristikat specifike të shërbimeve, ekzistojnë disa elemente
thelbësore të cilat e krijojnë dallimin ndërmjet një kompanie të suksesshme dhe të asaj
mesatare, të veprimtarisë shërbyese:


Kualiteti i shërbimeve të ofruara është i një rëndësie vitale për konsumuesit;



Imazhi (krijimi i atmosferës së drejtë);



Kujdesi personal (detajet më të imta gjatë kontaktit ofrojnë pikë të rëndësishme.
Duke u bazuar në këto elemente të cekura, specifikat kryesore të matjes së kualitetit,

gjegjësisht të matjes së kënaqësisë mund të përmblidhen, siç vijon:


Konsumatoret e kanë më te vështirë që të bëjnë matje objektive të shërbimeve në
raport me kualitetin e prodhimeve;



Perceptimi i kualitetit të shërbimeve krijohet si rezultat i krahasimit të pritshmërisë
së konsumatorit me përformancen reale të shërbimeve të ofruara;



Vlerësimet e kualitetit nuk janë krijuar vetëm në bazë të rezultateve (të dobive) të
shërbimit por ato përfshijnë edhe vlerësimin e procesit të tërësishëm të ofrimit
(dërgimit) të shërbimit;



Konsumatori ka më pak shenja të prekshme në rastet kur blenë (paguan) për
shërbime se sa në rastet kur blenë ndonjë produkt. (Gajić-Arsenijević, 2010)
Me rritjen e numrit të hulumtimeve në fushën e kënaqësisë të klientëve janë rritur edhe

varietetet e shkallëve të ndryshme të cilat shfrytëzohen për matjen dhe shqyrtimin e
kënaqësisë të klientëve. Në literaturë gjenden mbi 40 shkallë të ndryshme të cilat përdoren
në matjen e kënaqësisë së klientëve në raport me prodhimin apo shërbimin, duke filluar nga
kompanitë e vogla e deri te aviokompanitë. Përndryshe numri më i madh i hulumtimeve
lidhur me matjen e kënaqësisë bazohen në kualitetin e prodhimit e jo të shërbimit. Nëse
kualiteti i prodhimit definohet si “plotësim i kërkesave”, rezulton se fokusimi në mallin e
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prodhuar bazohet në kuptimin se kualiteti është pronë personale e prodhimit. Sikur që është
e ditur, kjo është një kufizim i qartë madje edhe në rastet e prodhimeve me komponentë të
lartë të komoditetit, ngase injoron rolin e perceptimit dhe pritshmërisë te konsumatorët.
Ndërkaq, në rastet e prodhimeve me komponentë të lartë të shërbimit, problemi bëhet i
pazgjidhshëm. Në rastet e tilla, kualiteti mund të matet vetëm në bazë të pritshmërisë dhe
përjetimeve personale të konsumatorit. Kjo qasje është e ndërlidhur me konstatimin se
kualiteti i shërbimeve është masë në të cilën shërbimi i ofruar përputhet me pritshmërinë e
konsumatorit, ku shërbimi ofrohet nga personeli dhe menaxhmenti ndërkaq konsumatoret e
vlerësojnë ketë shërbim nga këndvështrimi i pritshmërisë te tyre (Gajić-Arsenijević, 2010).
Metodat e ndryshme shfrytëzojnë edhe qasje të ndryshme në matjen e kënaqësisë të klientëve.
3.1

Sfidat e kënaqësisë konsumatore në sektorin e hotelerisë në Kosovë

Sektori i hotelerisë në Kosovë e ka zanafillën që nga shekujt e kaluar, duke filluar që
nga të ashtu quajturat Bujtina e deri te hotelet me luksoze në ditët e sotme. Gjatë gjithë këtij
zhvillimi padyshim që evoluimi i standardeve të shërbimeve hoteliere ka qenë i ndikuar nga
vlerësimet e klientëve.
Natyrisht që me zhvillimet ekonomike dhe sociale dhe kërkesat e klientëve kanë
evoluar duke filluar që nga “sigurimi i një kulmi mbi kokë me një shtrat të thjeshtë”, e deri
te ofrimi i shërbimeve të kualiteteve dhe të standardeve tejet të larta. Por ky zhvillim ishte
më i dukshëm në periudhën e pas luftës së dytë botërorë, kur edhe hapen hotelet e para në
Kosovë, për të u ndjekur pastaj me një rënje drastike te zhvillimit të industrisë hoteliere, si
e pasojë e trazirave që nga viteve e 80-ta.
Me periudhën e pas luftës në fund vitin 1999 kryesisht ka rifilluar të zhvillohet ky
sektorë, me dyndjen e hyrjes së popullatës së huaj në misione të ndryshme në vend. Rritja e
kërkesës për akomodim në atë periudhë ka shtyrë shumë ndërmarrës që të hapin hotele të
ndryshme, dhe gjithnjë e me tepër të e zhvillojnë industrinë hoteliere ndër vite, deri me
vitin 2011 kur është hapur hoteli i parë me 5 yje me standarde te vërteta ne vendin tonë, dhe
që nga kjo kohë punohet tepër në analizimin e vlerësimeve të klientëve, por ky proces ende
le shumë për të dëshiruar.
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4. METODOLOGJIA
Për të hulumtuar për temën në fjalë kam përdorur qasjen deduktive, e cila zhvillon një
kornizë konceptuale nga literatura e cila pastaj është testuar duke përdorur të dhënat.
Të dhënat dytësore janë të dhëna që tashmë janë mbledhur për disa qëllime të tjera, siç
janë: Librat, Revistat shkencore/Journals, Revistat profesionale, Gazetat, Punimet tjera
hulumtuese, Anketa të ndryshme etj.
Ndërsa të dhënat primare janë të dhënat të cilat i kam mbledhur në mënyrë specifike
me qëllim për të iu përgjigjur një pyetjeje kërkimore dhe për të përmbushur objektivat
kërkimore.
Metodologjia dhe teknikat e hulumtimit kryesisht ka qenë e ndërlidhur me sigurimin,
gjegjësisht mbledhjen e të dhënave përmes anketimit, dhe më pastaj përpunimit të
rezultateve të fituara. Është përpiluar anketa me pyetjet dhe përgjigjet e dhëna në të cilat të
anketuarit kanë pasur mundësinë e ofrimit të përgjegjës përmes rrumbullakimit të njërës
apo disa përgjigjeve të caktuara. Pyetjet janë strukturuar në drejtim të identifikimit të
rëndësisë së faktorëve, veçanërisht atyre të cilët i përkasin grupit të faktorëve social, siç
është mikpritja, e të ngjashme.
Pyetësori është përpiluar vetëm në gjuhën angleze dhe është shpërndarë përmes rrugës
elektronike Facebook dhe LinkedIn, duke synuar që të sigurohen të dhënat nga sa më
shumë persona të mundshëm. Validiteti i të dhënave natyrisht që është në korrelacion edhe
me vlerësimin e të anketuarve, i cili si i tillë i përket vlerësimit subjektiv të individit.
Sidoqoftë, vlerësimi është gjithmonë produkt i perceptimit subjektiv i individit në bazë të
përjetimeve dhe përvojës se tij personale në shfrytëzimin e shërbimeve hoteliere. Në
pyetësorë nuk janë kërkuar të dhënat lidhur me identifikimin e të anketuarve, duke
konsideruar se anonimiteti mund të ndikoje në nxitjen e të anketuarve për vlerësim real.
Distribuimi i pyetësorit dhe përpunimi i të dhënave të fituara nga anketa është bërë përmes
programit elektronik Survey Monkey.
Në këtë anketim të shpërndare “online” janë përgjigjur gjithsejtë 51 persona. Pyetësori
është shpërndarë me datë 1 deri 17 Nëntor 2015.
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5. REZULTATET
5.1

Analiza e te dhënave primare

Pas analizimit të përgjigjeve nga pyetësori kemi arritur në ketë përmbledhje të
rezultateve te secilës pyetje, të cilat paraqiten me poshtë te detajuara sipas renditjes që kanë
pasur në pyetësorë.

Pyetja 1. : Në përgjithësi, sa të kënaqur apo të pa kënaqur ishit me shërbimet e hotelit?
Afër 50% të të anketuarve janë të kënaqur në nivel të lartë me shërbimet e hotelit
ndërsa 34% janë pjesërisht të kënaqur dhe 16% të tyre kanë qenë të pa kënaqur me
shërbimet e ofruara në hotel.
Ndër Mesatare
2%

I varfër
2%

I
shkëlqyeshë
m
20%
Mesatar
37%
Mbi mesatare
39%

Figura 4. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së parë

19

Pyetja 2.: Cilët nga termat e më poshtëm, do të përshkruanin shërbimet e ofruara?
Zgjidhini të gjitha që aplikohen.
Lidhur me kënaqësinë e shërbimeve të ofruara të hotelit, të anketuarit më së shumti i
kanë vlerësuar atributet e dobisë (41.18%), pastaj çmimit të arsyeshëm (39.22%),
besueshmërisë (37.25), nivelit të lartë të kualitetit (37.25%), si dhe të veçoritë unike
(27.45%).
Nëse përmblidhen të dhënat nga vlerësimet e dhëna lidhur me atributet e
besueshmërisë, të kualitetit, të dobisë, veçorit unike dhe arsyeshmërisë së çmimeve të
shërbimeve hoteliere vërejmë se mesatarisht 36.47% të përgjigjeve i përkasin vlerësimit
pozitiv.
Në anën tjetër në tersi në 15.68% të përgjigjeve të dhëna janë deklaruar atributet
negative në të cilat është shprehur pakënaqësia e konsumatoreve të shërbimeve te hotelit.
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Figura 5. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së dytë
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Pyetja 3.: Sa janë përmbushur pritjet tuaja, nga shërbimet e hotelit?
Pjesa më e madhe ose afër 70% të të anketuarve kanë dhëne përgjigje pozitive në
nivel të lartë duke deklaruar se shërbimet e hotelit i kanë përmbushur pritshmërinë e tyre,
ndërsa 26 % të tyre e kanë vlerësuar se përmbushja ka qenë e pjesërishme dhe vetëm 4% të
tyre e kanë konsideruar se nuk janë përmbushur fare pritshmërinë e tyre me rastin e vizitës
në hotel.
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Figura 6. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së tretë

Pyetja 4.: Si do të vlerësonit kualitetin e shërbimeve të hotelit?
Afër 72 % të të anketuarve e kanë vlerësuar nivelin e kualitetit të shërbimeve të
ofruara si të lartë ose shumë të lartë, që shpreh nivelin e kënaqësisë së tyre, ndërsa 26% të
tyre nuk kanë shprehur ndonjë vlerësim pozitiv ose negativ dhe vetëm 2% e tyre janë
deklaruar se kualiteti i shërbimit ka qenë në nivel të dobët.
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Figura 7. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së katërt
Pyetja 5.: Si do te vlerësonit arsyeshmërin e çmimeve te hotelit, me shërbimet e ofruara?
Lidhur me çmimet e kërkuara në hotele në raport me kualitetin e shërbimit, më shumë
se gjysma, gjegjësisht afër 58.93% të klientëve kanë vlerësuar se çmimet kanë qenë të
arsyeshme, në nivel të lartë ose mbi mesatare, ndërsa afër 37.28% konsiderojnë se
arsyeshmëria është mesatare dhe vetëm 3.92% të anketuarve kanë deklaruar se çmimet
kanë pas arsyeshmëri të ulët.
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Figura 8. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së pestë
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Pyetja 6.: A ishin stafi i hotelit të përgjegjshëm ndaj nevojave tuaja?
Afër tri të katërtat ose 74.51% e të anketuarve kanë dhënë vlerësim të lartë për stafin e
hotelit në aspektin e përmbushjes së nevojave të tyre në kuadër të shërbimeve hoteliere,
rreth 23.53% e kanë vlerësuar në nivel mesatar, dhe vetëm 1.96% të tyre kanë dhënë
vlerësim negativ për rolin e faktorit social, gjegjësisht të stafit të hotelit në realizimin e
detyrave të tyre.
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Figura 9. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së gjashtë
Pyetja 7.: Për sa gjatë keni qenë klient i hotelit në fjalë?
Lidhur me kohëzgjatjen e shfrytëzimit të hotelit, shumica e të anketuareve ose 41.67%
kanë deklaruar se e kanë vizituar vetëm një herë (për herë të parë) hotelin për të cilin
deklarojnë në anketë, ndërsa rreth 27.09% të tyre kanë qenë klient në një periudhe një
vjeqare dhe 31.25% të tyre janë klient më shumë se dy dhe tri vite.
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Figura 10. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së shtatë
Pyetja 8. : Sa është mundësia qe ju të vizitoni të njëjtin hotel prap?
Shumica e të anketuarve ose 74.51% janë shprehur në mënyre pozitive lidhur më
dëshiren dhe gjasat për të vizituar sërish hotelin, për të cilin janë deklaruar në anket, duke i
vlerësuar këto në nivel të lart. Rreth 13.73% të tyre kanë deklaruar se gjasat janë pjesërishte
të mundshme (disi), dhe 11.76% shprehin pakenaqësinë e tyre duke deklaruar se nuk
dëshirojnë të e viztojnë prap të njëjtin hotel.
Nuk ka mundësi
8%

Disi
14%

Nuk ka aspak
mundësi
4%
Ka shumë
mundësi
33%

Ka mundësi
41%

Figura 11. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së tetë
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Pyetja 9.: Sa ka mundësi që ju të rekomandoni këtë hotel tek miqët apo koleget tuaj?
Lidhur me rekomandimin e mundshëm, afër 45.10% kanë deklaruar se janë të
mendimit që të u rekomandojnë të tjerëve hotelin , ndërsa 24.49% janë në pozicionin pasiv,
gjegjësisht të pa interesuar ose indiferent, dhe në fund afër 29.41% janë të ashtuquajtur
“tradhtar” duke deklaruar se nuk dëshirojnë të e rekomandojnë fare hotelin .
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Figura 12. Paraqitja figurative e rezultateve të pyetjes së nëntë
Pyetja 10.: Komente tjera, pyetje ?
Kishte në përgjithësi përgjigje të tilla si : “JO”, “Asgjë”, përshëndetje të ndryshme,
dhe asnjë koment që mund të ndikonte në rezultatet e nxjerra.
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5.2

Krahasimi inputeve te përgjithshme të pyetësorit

Me qellim të krahasimit të vlerësimeve të dhëna lidhur me faktorët e shtruar në
pyetësor, përpos deklarimit të të anketuarve rreth kohëzgjatjes së shfrytëzimit të hotelit, do
të i paraqesim të dhënat në formë tabelore të ndarë sipas pyetjeve dhe nivelit të vlerësimit,
për të identifikuar në mënyre më praktike nivelin e vlerësimit të përgjithshëm.
Tabela 1. Krahasimi inputeve të përgjithshme të pyetësorit
Nr. Pyetja
1
2
3
4
5
6
7
8
9

Vlerësimi
i lartë
50.00%

Vlerësimi
mesatar
34.00%

Vlerësimi
i ulët
16.00%

36.47%

-

15.62%

70.00%

26.00%

4.00%

72.00%

26.00%

2.00%

58.94%

37.28%

3.92%

74.51%

23.53%

1.96%

-

-

-

74.81%

13.73%

11.76%

Sa ka mundësi që ju të rekomandoni këtë
hotel tek miqët apo koleget tuaj?

45.10%

24.49%

29.41%

Total 100%

60.19%

26.43%

10.59%

Në përgjithësi, sa të kënaqur apo të pa
kënaqur ishit me shërbimet e hotelit?
Cilët nga termat e më poshtëm, do të
përshkruanin shërbimet e ofruara?
Zgjidhini të gjitha që aplikohen.
Sa janë përmbushur pritjet tuaja, nga
shërbimet e hotelit?
Si do te vlerësonit kualitetin e shërbimeve
të hotelit?
Si do të vlerësonit arsyeshmërin e
çmimeve të hotelit, me shërbimet e
ofruara?
A ishin stafi i hotelit të përgjegjshëm ndaj
nevojave tuaja?
Për sa gjatë keni qenë klient i hotelit në
fjalë?
Sa është mundësia që ju të vizitoni të
njëjtin hotel prapë?

Nga tabela e mësipërme vërejmë se afër 60.19% të vlerësimeve të të anketuarve i
përkasin nivelit të lartë, pastaj 26.43% vlerësimit në nivel mesatar dhe 10.59% të
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përgjigjeve i përkasin vlerësimit të ulet. Vlerësimi mund të konsiderohet në përgjithësi
pozitiv.
Vlerësimet më të larta ose 74.51% janë dhënë në çështjen e përmbushjes së nevojave
të klientëve dhe të gatishmërisë së klientëve që të vizitojnë sërish hotelin e njëjtë, pastaj në
72% të përgjigjeve është vlerësuar lartë kualitetit i shërbimeve, pason në 70% përmbushja e
pritshmërisë së klientit, në 58.93% arsyeshmëria e çmimeve të hotelit , në 50% kënaqësia
me shërbimet e hotelit, dhe të tjera të vlerësuara ndër 50%
Vlerësimi mesatar ose i papërcaktuar në kahjen pozitive ose negative ( mbi 20%) është
dhënë për arsyeshmërine e çmimeve (37.28%) , kënaqësinë ( 34)%, përmbushja e
pritshmërisë (26%), rekomandimit të hotelit( 24.49%), përmbushja e nevojave (23.53%)
dhe gatishmërisë për vizitë të sërishme (13.73%).
Vlerësimi i ulët është dhënë në çështjet e rekomandimit të hotelit (29.41%), të
kënaqësisë (16%), atributet e shërbimeve të ofruara(15.68%), të gatishmërisë për vizitë të
sërishme (11.76%), përmbushjes së pritshmërisë (4%), arsyeshmëris së çmimeve (3.92%),
të kualitetit të shërbimeve (2%), dhe përmbushjes së nevojave të klientit (1.96%).
Në bazë të të dhënave vërejmë se vlerësimet më të larta janë dhënë për përmbushjen e
nevojave të klientit , të gatishmërisë për vizitë të sërishme, të kualitetit të shërbimeve të
ofruara dhe përmbushjes së pritshmërisë të klientit.
Ndërkaq vlerësimet më të ulëta janë dhënë për gatishmërinë e klientëve që të
rekomandojnë hotelin e vizituar, kënaqësinë e tyre për shërbimet e ofruara, atributet e
shërbimeve të ofruara dhe gatishmërisë së tyre për vizitë të sërishme.
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6. PËRFUNDIMET DHE REKOMANDIMET
6.1

Përfundimet

Duke u bazuar në vlerësimet, e nxjerra nga hulumtimi janë përcaktuar faktorët kyç të
cilët ndikojnë në kënaqësinë e klientëve, dhe lidhur me këtë në hipotezat e shtruara, rezultatet
konstatojnë si më poshtë :
Hipoteza 1: Kualiteti i shërbimeve të ofruara të hotelit përcakton nivelin e kënaqësisë
tek klienti.-Kjo hipotezë konfirmohet pjesërisht, pasi qe rezultatet e vlerësimit kanë treguar
një devijim minor të variables së pavarur -kualitetit, ndaj variables së varur –kënaqësisë.
(pyetja 1 dhe pyetja 4, relacion 52% me 72% të përgjigjeve pozitive). Ky devijim mund të
shpjegohet që jo gjithmonë kualiteti i shërbimeve rezulton me ndjenjën e kënaqësisë tek
klientët për arsye se një mori shërbimesh, ngjarjesh dhe përjetime të klientit gjatë një vizite
në hotel, mundëson arritjen e kënaqësisë se tij.
Hipoteza 2: Kualiteti i lartë i shërbimeve të ofruara të hotelit është në përputhje me
përmbushjen e lartë të pritshmërisë të klientëve. –Kjo hipotezë konfirmohet plotësisht,
rezultatet tregojnë një relacion pozitiv mes dy variablave asaj të varur –kualitetit, dhe asaj te
pavarur pritshmërisë te klientëve ( pyetja 3 dhe pyetja 4, relacion 70% me 72% të përgjigjeve
pozitive)
Hipoteza 3: Gatishmëria e klientëve për vizitë të serishme të hotelit është në përputhje
me rekomandimin e hotelit nga ana e tyre tek të tjerët. –Kjo hipotezë nuk konfirmohet, pasi
që rezultatet e hulumtimit tregojnë relacion negativ në mes të variables së pavarur
gatishmërisë së klientëve për vizitë të serishme të hotelit, dhe variables së varur
rekomandimit të hotelit tek të tjerët ( pyetja 8 dhe pyetja 9, relacioni 75% dhe 45% të
përgjigjeve pozitive). Ky relacion negativ i nxjerrë nga hulumtimi është një rezultat i papritur,
dhe i pa hasur në literaturën e shqyrtuar ne këtë punim, pasi zakonisht këto dy variabla
supozohet të kenë një relacion komplet pozitiv. Gatishmëria për vizitë të serishme duhej të
çonte edhe në rekomandim tek tjerët pas kalimit të një përvoje të kënaqshme në një hotel,
por relacioni negativ mund të ketë qenë reflektim i asaj që merret si një përgjegjësi e marrë
përsipër, e përvojave që mund të kalojnë të tjerët, në rastin e rekomandimeve të bëra për
vizitë të ndonjë hoteli te caktuar, dhe hezitimi i klientëve për të marrë këtë përgjegjësi.
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Nga rezultatet e përpunuara nga hulumtimi i kryer rezulton që faktorët kryesor që
influencojnë arritjen e kënaqësisë se klientëve- mysafireve në hotele janë kryesisht faktorët
social të ndërlidhur me shërbimin e ofruar si: punëtorët ndihmues, punëtorët të
shoqërueshëm, punëtorët të sjellshëm, shërbimi i shpejtë. etj.
Si faktorë tjerë gjithsesi me rendësi të madhe janë edhe shërbime kualitative, faturimi i
rregullt dhe çmimet konkurruese.
Pjesë e pandashme e arritjes së kënaqësisë së klientit, është edhe pjesa e prekshme e
shërbimit hotelier si: ndërtesa, interieri, dhomat, pastërtia, ushqimi si dhe lokacioni i hotelit.
Edhe pse në shumicën hoteleve, formularët njihen si një mjet i rëndësishëm për të matur
kënaqësinë e klientëve-mysafireve, rezultatet tregojnë se në shumicën e hoteleve kjo praktikë
matje duhet të përmirësohet. Normat e përgjigjeve janë të ulëta, pasi që nuk ka stimuj shtesë
që janë të dhënë për plotësimin e pyetësorëve. Rezultatet e studimit të kryer në mesin e disa
mysafireve kanë treguar se sa më i lartë intensiteti i marrëdhënieve shoqërore në mes
mysafireve dhe punonjësve, aq më e favorshme ishin ndjenjat e mysafireve ndaj hotelit, dhe
më pozitive ishte ndryshimi në qëndrimet ndaj pritjeve.
Sigurimi i shërbimit cilësor duhet të konsiderohet si një strategji e rëndësishme për
suksesin dhe mbijetesën e çdo kompanie, e cila përfaqëson një sfidë për menaxherët e çdo
kompanie, sidomos në industrinë e hotelerisë. Prandaj, duke njohur faktorët e cilësisë që
ndikojnë në kënaqësinë e mysafireve dhe arsyet themelore për zgjedhjen e këtyre hoteleve
- siç vlerësohet nga mysafirët, do të lejojë menaxherët për të nxjerrë konkluzione, duke ofruar
indikatorë të ri, për të gjeneruar vlerë të shtuar për njësitë e tyre dhe duke i lejuar ata për të
dizajnuar shërbimet e tyre për të nevojat specifike të çdo mysafiri.
Si përfundim i gjithë këtij punimi dhe hulumtimi, e njëkohësisht mbështeture fort nga
përvoja personale në punën e përditshme në menaxhimin e recepcionit në Hotelin Emerald,
rezulton që funksionimi i një hoteli, dhe puna e suksesshme që shpien deri tek mysafiret e
kënaqur është një proces zinxhiror ku përmblidhen shumë faktorë te procesit të shërbimit
dhe si te tillë janë te ndërlidhur ngushtë. Mungesa apo mangësia e njërës prej këtyre
faktorëve ndikon shumë në kënaqësinë e klientëve si një arritje shumë e brishte dhe lehtë e
cenueshme. Ruajtja në vazhdimësi i kësaj kënaqësie është një sfide në vete e cila kërkon një
punë të pandalshme me përkushtim të plotë, dhe hulumtim te vazhdueshme për të qenë
konkurrues në ketë treg global, te egër e pamëshirshëm për te arritur vëmendjen e
konsumatoreve.
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6.2

Rekomandimet

Ky studim mund të ketë një përdorim të madh për menaxherët e hotelit në ofrimin e një
drejtimi mbi atë se si duhet kryer dhe të modifikojë praktikën ekzistuese të matjes së
kënaqësisë së klientit në hotele, dhe rekomandojmë që hulumtime të tilla të zhvillohen në
shumë rajone të ndryshime të vendit tonë në forma të veçanta, në mënyre që të vijmë deri te
rezultatet krahasuese se çfarë shtyn një klient të dal i kënaqure nga hoteli ku është shërbyer.
Udhëheqja e vërtetë ndërton një klimë përsosmëri që mbizotëron mbi kompleksitetin e
operacioneve, presioneve të jashtme, ose ndonjë nga pengesat tjera në cilësinë e shërbimit që
mund të ekzistojnë ose mund te shfaqen gjate punës se vazhdueshme, dhe ndërtimi i një klime
të përsosmërisë kërkon “Udhëheqësit transformues”- udhëheqësit të cilët janë të gatshëm të
angazhohen bashkë me pasuesit e tyre në krijimin e një vizioni të përbashkët që ngre nivelin
e motivimit për të dy, liderit dhe ndjekësit, për të transformuar organizatën. Ky është një ndër
pikat kryesore të rekomanduara të rezultuara nga ky hulumtim.
Të kuptuarit e nevojave të klientëve në hotelieri është thelbësore. Ndaj rekomandohet
vrojtimi dhe të kuptuarit e preferencave të ndryshme të mysafireve, procese të cilat duhet
të jetë një pjesë e rëndësishme e praktikave ditore të çdo hotelieri. Fleksibiliteti i tille në
shërbim dhe afërsia e krijuar me nevojat e mysafireve është një veti shumë e vlerësuar dhe
jetike në hotelieri e cila faktikisht nuk mund të planifikohet, nuk mund të parashikohet por
vjen rrjedhshëm dhe natyrshëm në bashkëpunim të ngushte me mysafirin. Nëse kjo
marrëdhënie e ngushte përfundon e suksesshme, mund të konkludojmë që kemi arritur
qëllimin që një mysafirë është larguar nga hoteli i kënaqur.
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8. SHTOJCA
Pyetësori
Dear Sir/Madam,
Please, will you be so kind to offer your opinion and evaluation about being in any hotel as
a guest recently. This questioner is prepared according to the research, regarding graduation
theses on subject: Factors that influence the customer satisfaction on hotels services. The
results will be used for study presentation on University for Business and Technology in
Prishtina, and it will serve only on that purpose.
Your evaluation can done by clicking the answers for questions posed.Thank you for your
time and valuable answers.
Leoranda Arapi
1.Overall, how satisfied or dissatisfied were you with the hotel services?
Very satisfied
Somewhat satisfied
Neither satisfied nor dissatisfied
Somewhat dissatisfied
Very dissatisfied

2. Which of the following terms would you use to describe the services provided? Select
all that apply.
Reliable
High quality
Useful
Unique
Good value for money
Overpriced
Impractical
Ineffective
Poor quality
Unreliable

3. How well do hotel services meet your expectations?
Extremely well
Very well
Somewhat well
Not so well
Not at all well

4. How would you rate the quality of hotel services?
Very high quality
High quality
Neither high nor low quality
Low quality
Very low quality
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5. How would you rate the "value for money" of hotel services received?
Excellent
Above average
Average
Below average
Poor

6. Was the hotel staff responsive to your needs?
Extremely responsive
Very responsive
Moderately responsive
Not so responsive
Not at all responsive
Not applicable

7. For how long you have been a customer of this hotel?
This is my first time
Less than six months
Six months to a year
1 - 2 years
3 or more years

8. How likely are you to visit the same hotel again?
Extremely likely
Very likely
Somewhat likely
Not so likely
Not at all likely

9. How likely is it that you would recommend this hotel to a friend or colleague?
Not at all likely
Not at all
likely - 0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Extremely likely 10
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